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The development of internet technology now makes the spread of word of mouth not only 
limited to face-to-face communication, but has changed its form to electronic word of 
mouth. One form of E-WOM (electronic Word of Mouth) marketing is social media like 
Instagram. The purpose of this study was to analyze the effect of Brand Attachment on 
Instagram Social Commerce E-Wom on Snack Products Online Accounts in Jambi City. 
The population in this study is the people of Jambi City who use Instagram social media 
accounts. The sampling technique in this study uses purposive sampling by taking 95 
respondents based on criteria. Data collection methods using field studies in the form of 
online questionnaires. The analytical tool in this study uses multiple linear regression. 
Brand Satisfaction and Brand Trust have a significant influence on Brand Attachment. 
Brand Satisfaction and Brand Trust through Brand Attachment have a significant 
influence on the mediation of E-WOM Instagram social commerce. 
 




Perkembangan teknologi internet saat ini membuat penyebaran word of mouth tidak 
hanya terbatas pada komunikasi tatap muka, tetapi sudah berubah bentuk menjadi 
electronic word of mouth. Salah satu bentuk dari E-WOM (electronic Word of Mouth) 
marketing adalah media sosial seperti Instagram. Populasi dalam penelitian ini adalah 
masyarakat Kota Jambi yang menggunakan akun social Media Instagram,Teknik 
pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan purposive sampling dengan 
mengambil 95 responden berdasarkan kriteria. Metode pengumpulan data menggunakan 
studi lapangan dalam bentuk kuesioner online. Alat analisis dalam Penelitian ini 
menggunakan regresi linier berganda. HaSil penelitian menunjukkan bahwa Brand 
Satisfaction,Brand Trust memberikan pengaruh yang signifikan terhadap E-wom social 
commerce Instagram, Brand Satisfaction dan Brand Trust memberikan pengaruh yang 
signifikan terhadap Brand Attachment .Brand Satisfaction dan Brand Trust melalui Brand 
Attachment memberikan pengaruh yang signifikan terhadap mediasi dari E-WOM social 
commerce Instagram.  
 




    Media sosial kini telah menjadi trend dalam komunikasi pemasaran. Menurut 
Kaplan dan Haenlein (2010), media sosial adalah sekelompok aplikasi berbasiskan 
internet yang dibangun berdasarkan kerangka pikiran ideologi dan teknologi dari Web 
2.0, dan memungkinkan terbentuknya kreasi dan pertukaran isi informasi dari pengguna 
 
Jurnal Manajemen Terapan dan Keuangan (Mankeu) Vol. 9 No. 03, Desember 2020 




internet. Web 2.0 adalah dasar terbentuknya sosial media (Carlsson, 2010). Kemajuan 
ilmu pengetahuan dan teknologi, khususnya internet telah merubah cara orang dalam 
berkomunikasi dari yang awalnya one to many menjadi many to many. 
Salah satu bentuk dari eWOM (electronic Word of Mouth) marketing adalah media 
sosial seperti Instagram. Instagram pertama kali rilis pada 6 Oktober 2010. Instagram 
merupakan sebuah aplikasi berbagi foto atau video yang memungkinkan pengguna dapat 
menerapkan filter digital, menyertakan caption sesuai yang diinginkan, dan 
membagikannya ke berbagai layanan jejaring social (Bataineh, 2015). 
Merujuk pada data pengguna media sosial di Indonesia, menunjukkan bahwa 
penggunaan s-commerce sangat potensial dalam pembentukan Brand Satisfaction,Brand 
Trust dan Brand Attachment. Dimana saat ini pertumbuhan E-Commerce pada kategori 
makanan menjadi kategori yang paling tinggi dari kategori-kategori E-commerce yang 
lain yakni mencapai 30%. Hal ini menunjukkan eksistensi E-commerce kategori makanan 
sangat meningkat khususnya di social media, salah satu kategori  makanan pada E-
commerce adalah makanan ringan.   
 
Rumusan Masalah  
Berdasarkan uraian yang sudah dijelaskan dalam latar belakang diatas, maka 
permasalahan dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut :  
1. Bagaimana pengaruh Brand Satisfaction dan Brand Trust secara simultan terhadap 
E-WOM social commerce Instagram ?  
2. Bagaimana pengaruh Brand Satisfaction dan Brand Trust secara simultan terhadap 
Brand Attachment ? 
3. Bagaimana pengaruh Brand Satisfaction dan Brand Trust melalui Brand 
Attachment terhadap mediasi dari E-WOM social commerce Instagram ?  
 
Tujuan Penelitian 
Berdasarkan  latar belakang dan  rumusan masalah di atas, maka tujuan yang akan 
dicapai dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui :  
1. Untuk menjelaskan pengaruh Brand Satisfaction,Brand Trust secara simultan 
terhadap E-WOM social commerce Instagram.  
2.  Untuk Menjelaskan pengaruh Brand Satisfaction dan Brand Trust secara simultan 
terhadap Brand Attachment  
3. Untuk menjelaskan pengaruh Brand Satisfaction dan Brand Trust melalui Brand 
Attachment terhadap mediasi dari E-WOM social commerce Instagram. 
 
2. KAJIAN PUSTAKA   
Electronic Word of Mouth (E-wom) 
E-WOM adalah saran komunikasi negatif maupun positif yang terjadi melalui media 
elektronik/internet (Matutie 2016). Setiap konsumen yang sudah mengkonsumsi suatu 
produk akan memberikan penilaian sendiri untuk produk tersebut, dan tidak bisa 
dipungkiri karena berasal dari diri sendiri, setelah itu jika konsumen tersebut puas maupun 
tidak puas atas konsumsi produk tersebut maka konsumen akan menceritakan review 
produk tersebut kepada orang lain yang sama-sama mempunyai account di media sosial, e-




Jurnal Manajemen Terapan dan Keuangan (Mankeu) Vol. 9 No. 03, Desember 2020 




Instagram merupakan suatu alat penyampaian pesan untuk bisa berkomunikasi dengan 
khalayak secara luas dengan saling berbagi foto atau video, yang didalamnya juga terdapat 
fitur-fitur lain seperti DM direct massage,comment,love,dll (Nisrina,2015).  
 
Brand satisfaction 
Menurut Engel (1990) mendefinisikan bahwa brand satisfaction sebagai hasil dari 
evaluasi subjektif dari konusmen dimana konsuemn merasa puas dengan brand yang 
merek pilih dan brand  tersebut sesuai dengan harapan mereka 
 
Brand Trust 
Menurut Chaudhuri and Holbrook (2001) mendefenisikan bahwa brand trust  sebagai 
keinginan konsumen secara umum yang percaya terhadap suatu brand karena dapat 
memenuhi kebutuhan dan memiliki kemampuan sesuai dengan fungsinya.  
 
Brand Attachment 
Brand attachment  didefiniskan sebagai kekuatan dari ikatan yang 
menghubungkan  brand  dengan diri. (Mikulincer and Shaver 2007),  
Pada penelitian ini meneliti tentang pembentukan brand attachment pada E-Wom 
 
3. METODE PENELITIAN 
Populasi dan Sampel 
Metode yang digunakan dalam pengambilan sampel adalah metode probability 
sampling dengan teknik simple random sampling, Sampel yang diambil adalah Followers 
aktif dari akun Instagram produk online makanan ringan yang berusia 20-35 tahun. Dan 
sampel dalam penelitian ini sebanyak 95 responden.  
 
Jenis Penelitian dan Teknik Pengumpulan Data 
Penelitian eksplanasi ini bersifat menerangkan dan bertujuan untuk menjelaskan 
hubungan antara dua atau lebih variabel. Dalam penelitian ini, variabel yang 
mempengaruhi adalah brand attachment, sedangkan variabel yang dipengaruhi adalah E-
wom social commerce instagram.. Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
data primer.  
 
Teknik Pengolahan dan Analisis Data 
Pengolahan dan analisis data pada penelitian ini menggunakan software SPSS versi 
20. Metode analisis yang digunakan adalah metode analisis deskriptif dan regresi linier 
berganda dengan analisis data statistik deskriptif  dengan mengunakan uji hipotesis Uji T 
dan uji F serta uji validitas dan uji Reliabilitas. 
 
4. HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
   Uji Validitas dan Reliabilitas  
No Variabel Cronbach's Alpha > 0.6 Validitas 
1 Brand Satisfaction 0,824 (Relliable) > 0.05 (Valid) 
2 Brand Trust 0,836(Reliable) > 0.05 (Valid) 
3 Brand Attachment 0,817(Reliaable) > 0.05 (Valid) 
4 E-Wom Social Commerce Instagram 0,793(Reliable) > 0.05 (Valid) 
sumber : Hasil data yang diolah 
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Pada penelitian ini, dilakukan 3 kali multiple regression, yaitu :  
1. Untuk  melihat  Pengaruh  variabel E-Wom Social Commerce Instagram 
dengan   variabel brand satisfaction dan brand trust. 
2. Untuk melihat Pengaruh variabel brand Attachment dengan  variabel 
brand  Satisfaction dan brand  Trust. 
3. Untuk  melihat  Pengaruh  variabel brand satisfaction dan brand trust melalui 
variabel brand Attachment terhadap variable E-Wom social commerce Instagram  
4. Pada Multiple   regression yang   pertama  yaitu : variabel brand satisfaction dan 
brand trust terhadap variabel E-Wom Social Commerce Instagram.  
ANOVA Multiple regression 1 
Model 
Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 647.355 2 323.678 61.223 .000b 
Residual 486.392 92 5.287 
  
Total 1.133.747 94 
   a Dependent Variable: E-Wom 
b Predictors: (Constant), B.Satis, B.Trust     
sumber : Hasil Pengolahan data dengan SPSS  
 
Pada table iatas  menunjukkan  nilai  signifikansi  sebesar  0,000  yang  lebih  kecil 
dari 0,05, maka dapat dinyatakan bahwa secara keseluruhan variabel brand satisfaction 
dan brand trust berpengaruh  signifikan  terhadap variabel E-Wom Social Commerce 
Instagram. 













(Constant) 8.279 1.593 
 
5.198 .000 
B.Trust .510 .133 .401 3.841 .000 
B.Satis .515 .133 .405 3.871 .000 
a Dependent Variable: E-Wom 
sumber : Hasil Pengolahan data dengan SPSS 
 
Pada tabel diatas, pada  variabel brand trust menunjukkan nilai signifikansi 
0,000  yang  lebih  kecil  dari  0,05,  maka  dapat  dinyatakan  bahwa  variabel brand truts 
berpengaruh signifikan terhadap variabel E-wom Social Commerce 
Instagram, pada variablebrand ,satisfaction,menunjukkan  nilai  signifikansi  0,000  yang  l
ebih  kecil  dari  0,05,  maka  dapat dinyatakan  bahwa  variabel 
brand  satisfaction  berpengaruh signifikan   terhadap   variabel E-wom Social Commerce 
Instagram. Pada variabel brand  Trust memiliki  nilai  B (unstandardized  coefficient) 
sebesar 0,510. Hal ini berarti brand trust memiliki pengaruh positif terhadap E-wom Social 
Commerce Instagram. Pada   variabel brand satisfaction memiliki   nilai   B 
(unstandardized coefficient) sebesar 0,515. Hal ini berarti brand satisfaction memiliki 
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pengaruh positif terhadap E-wom Social Commerce Instagram. yang dapat dilihat bahwa 
nilai konstanta kecil, maka persamaan regresi menjadi Y = 0,510X1 + 0,515X2. 
Model Summary Multiple Regression 1 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .756a .571 .562 2.299 
 a Predictors: (Constant), B.Satis, B.Trust 
 b Dependent Variable: E-Wom 
 sumber : Hasil Pengolahan data dengan SPSS 
 
Pada  tabel diatas menunjukkan  nilai R  Square sebesar 0,571. Hal ini menunjukkan 
bahwa sumbangan variabel brand satisfaction dan brand   trust terhadap E-Wom Social 
commerce Instagram adalah sebesar 57,1%. 
 Pada Multiple   regression yang   kedua  yaitu : variabel brand satisfaction dan 
brand trust terhadap Brand Attacment.  
ANOVA Multiple regression 2 
Model 
Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 791.905 2 359.953 49.649 .000b 
Residual 733.842 92 7.977 
  
Total 1525.747 94 
   a Dependent Variable: B.attachment 
b Predictors: (Constant), B.Satis, B.Trust    
sumber : Hasil Pengolahan data dengan SPSS 
 
Pada  tabel atas  menunjukkan  nilai  signifikansi  sebesar  0,000  yang  lebih  kecil 
dari 0,05, maka dapat dinyatakan bahwa secara keseluruhan variabel brand satisfaction 
dan brand  trust berpengaruh  signifikan  terhadap variabel Brand Attacment. 
Coefficients Multiple Regresion 2 
Model Unstandardized Coefficients 
 
Standardized Coefficients t Sig. 
1 
 
B Std. Error Beta 
  
(Constant) .228 1.956 
 
.116 .908 
B.Trust .584 .163 .396 3.580 .001 
B.Satis .550 .163 .372 3.364 .001 
a Dependent Variable: B.Attacment 
 
Pada tabel diatas, pada  variabel brand trust menunjukkan nilai signifikansi 
0,01  yang  lebih  kecil  dari  0,05,  maka  dapat  dinyatakan  bahwa  variabel brand trust 
berpengaruh signifikan terhadap variabel Brand Satisfaction.  Pada  tabel 
diatas, pada variablebrand satisfaction,menunjukkan  nilai  signifikansi  0,01  yang  lebih  
kecil  dari  0,05 maka  dapat dinyatakan  bahwa  variabel brand  satisfaction berpengaruh 
signifikan   terhadap   variabel Brand Attachment. Pada variabel brand  Trust 
memiliki  nilai  sebesar 0,584. Hal ini berarti brand trust memiliki pengaruh positif 
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terhadap Brand Attachment. Pada   variabel brand satisfaction memiliki   nilai   sebesar 
0,550. Hal ini berarti brand satisfaction memiliki pengaruh positif terhadap Brand 
Attachment. Dari tabel ditas, dapat dilihat bahwa nilai konstanta kecil, maka persamaan 
regresi menjadi Y = 0,584X1 + 0,550X2 
Model Summary Multiple Regression 2 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .720a .519 .509 2.824 
 a Predictors: (Constant), B.Satis, B.Trust 
 b Dependent Variable: B.Attachment 
sumber : Hasil Pengolahan data dengan SPSS 
Pada  tabel diatas menunjukkan  nilai R  Square sebesar 0,519. Hal ini menunjukkan 
bahwa sumbangan variabel brand satisfaction dan brand   trust terhadap Brand Attachment 
adalah sebesar 51,9%. 
 Pada Multiple   regression yang   ketiga  yaitu : variabel brand satisfaction dan 
brand trust melalui variabel brand Attachment terhadap variable E-Wom social 
commerce Instagram. 
ANOVA Multiple regression 3 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 721.921 3 240.640 53.174 .000b 
Residual 411.826 91 4.526 
  
Total 1133.747 94 
   a Dependent Variable: E-Wom 
b Predictors: (Constant), B.Satis, B.Trust, B.Attachment 
sumber : Hasil Pengolahan data dengan SPSS 
 
Pada  tabel diatas enunjukkan  nilai  signifikansi  sebesar  0,000  yang  lebih  kecil 
dari 0,05, maka dapat dinyatakan bahwa secara keseluruhan variabel brand satisfaction, 
brand  trust, dan E-Wom Social commerce Instagram berpengaruh  signifikan  terhadap 
variabel Brand Attacment. 
 













(Constant) 8.207 1.474 
 
5.569 .000 
B.Trust .324 .131 .255 2.470 .015 
B.Satis .340 .130 .267 2.605 .011 
 B.Attachment .319 .079 .370 4.059 .000 
a Dependent Variable: E-Wom 
sumber : Hasil Pengolahan data dengan SPSS 
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Pada tabel diatas, pada  variabel brand trust menunjukkan nilai signifikansi 
0,15  yang  lebih  kecil  dari  0,05,  maka  dapat  dinyatakan  bahwa  variabel brand trust 
berpengaruh signifikan terhadap variabel E-Wom Social Commerce Instagram. 
Model Summary Multiple Regression 3 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .798a .637 .625 2.127 
 a Predictors: (Constant), B.Satis, B.Trust, B.attachment 
 
Pada  tabel diatas  menunjukkan  nilai R  Square (coefficient  of determination) 
sebesar 0,637. Hal ini menunjukkan bahwa Kontribusi Brand Satisfaction(X1), Brand 
Trust (X2), dan Brand Attachment (Z) terhadap E-Wom Social Commerce Instagram(Y) 
adalah sebesar 63.7% sementara sisanya 36.3% merupakan kontribusi dari variabel-
variabel lain yang tidak diteliti. sementara untuk nilai e1 = (1- 0.519)= 0, sedangkan nilai 
e2 = (1-0.637)= 0.602. dengan demikian diperoleh diagram jalur sebagai berikut :   
Diagram Jalur model struktur  
 
   Sumber : Hasil data yang diolah 
 
Dari gambar diatas diketahui pengaruh langsung yang diberikan X1 terhadap Y 
adalah sebesar 0.255. X2 terhadap Y adalah sebesar 0.267. sedangkan pengaruh tidak 
langsung X1 melalui Z terhadap Y adalah perkalian antara nilai beta X1 dan X2 terhadap 
Z dengan nilai beta Z terhadap Y yaitu : 0.406 x 0,370 = 0.150 dan 0.401 x 0.370 =  0.148. 
maka pengaruh total yang berikan X1 dan X2 terhadap Z adalah pengaruh langsung 
ditambah dengan pengaruh tidak langsung yaitu 0.255 + 0,150 = 0.405, dan 0.267 + 0.148 
= 0.415.  
 
Pembahasan 
Pengaruh Brand Satisfaction Dan Brand Trust Secara Simultan Terhadap E-WOM 
Social Commerce Instagram   
Hasil penelitian yang dilakukan berdasarkan kuisioner yang diisi oleh para responden 
menunjukkan bahwa variabel Brand Satisfaction, Brand Trust memberikan pengaruh yang 
signifikan terhadap E-wom social commerce Instagram dengan nilai sebesar 0,571. Hal ini 
menunjukkan bahwa sumbangan variabel brand satisfaction dan brand   trust   terhadap E-
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Pengaruh Brand Satisfaction Dan Brand Trust Secara Simultan Terhadap Brand 
Attachment  
Hasil penelitian yang dilakukan berdasarkan kuisioner yang diisi oleh para responden 
menunjukkan bahwa variabel Brand Satisfaction dan Brand Trust memberikan pengaruh 
yang signifikan terhadap Brand Attachment. Dengan nilai sebesar 0,519. Hal ini 
menunjukkan bahwa sumbangan variabel brand satisfaction dan brand   trust (independent   
variable)  terhadap Brand Attachment(dependent variable) adalah sebesar 51,9%. 
 
Pengaruh Brand Satisfaction Dan Brand Trust Melalui Brand Attachment Terhadap 
Mediasi Dari E-WOM Social Commerce Instagram  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Satisfaction dan Brand Trust melalui 
Brand Attachment memberikan pengaruh yang signifikan terhadap mediasi dari E-WOM 
social commerce Instagram. Dengan nilai signifikansi sebesar 0,15  yang  lebih  kecil  dari  
0,05,  maka  dapat  dinyatakan  bahwa  variabel brand trust  berpengaruh signifikan 
terhadap variabel E-Wom Social Commerce Instagram.  Pada  variabel brand  satisfaction 
menunjukkan  nilai  signifikansi  0,11  yang  lebih  kecil  dari  0,05,  maka  dapat 
dinyatakan  bahwa  variabel brand  satisfaction berpengaruh signifikan   terhadap   
variabel E-Wom Social Commerce Instagram  dan Pada  tabel  4.30,  pada  variabel brand  
attachment menunjukkan  nilai  signifikansi  0,00  yang  lebih  kecil  dari  0,05,  maka  
dapat dinyatakan  bahwa  variabel brand  attachment   berpengaruh signifikan   terhadap   
variabel E-Wom Social Commerce Instagram. 
 
5. SIMPULAN DAN SARAN 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Brand satisfaction, brand 
Trust yang berperan sebafai variabel independen melalui Brand attachment sebagai 
variable intervening  terhadap e-WOM social commerce Instagram  sebagai variabel 
dependen, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut :  
1. Brand Satisfaction,Brand Trust memberikan pengaruh yang signifikan terhadap E-
wom social commerce Instagram 
2. Brand Satisfaction dan Brand Trust memberikan pengaruh yang signifikan 
terhadap Brand Attachment . 
3. Brand Satisfaction dan Brand Trust melalui Brand Attachment memberikan 
pengaruh yang signifikan terhadap mediasi dari e-WOM social commerce 
Instagram. Hal ini menunjukkan bahwa semakin banyak eWOM di instagram yang 
diterima maka akan semakin besar pula pengaruhnya terhadap Brand Attachment. 
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